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МИФОЛОГИЗАЦИЯ В СМИ КАК МЕТОД ПРОПАГАНДЫ 
 
Аннотация. Медиареальность показывает, что СМИ выступают 
посредником между мифологическим и массовым сознанием и опе-
рируют специально сконструированными образами. Пропаганда пе-
реводит информацию на свой язык, добиваясь поставленных целей. В 
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статье анализируются варианты отношений мифа и средств массовой 
информации в русле пропаганды, продиктованные информационны-
ми и эмоциональными потребностями общества. 
Ключевые слова: аудитория, средства массовой информации, 
миф, мифологизация, пропаганда, символ, архетип. 
Abstract. Media-reality shows that the media are the intermediary be-
tween mythological and mass consciousness and operate on specially con-
structed images. Promotion translates the information into their language 
and achieved their goals. The article analyses the relations of myth and 
media in the mainstream propaganda dictated informational and emotional 
needs of the community. 
Keywords: audience, media, myth, mythology, propaganda, symbol, 
archetype. 
 
Современные массмедиа – основной канал утверждения госу-
дарственного курса. СМИ играют решающую роль в распростране-
нии пропагандистской информации. Пропаганда, в свою очередь, не 
только средство информационно-психологического воздействия на 
эмоционально-волевую сферу массового сознания, но и специфиче-
ский информационный процесс современности. Идеологию необхо-
димо растворять в многочисленных посланиях пропаганды, которая 
должна по большому счету выступать как основной инструмент 
трансляции ценностей доминирующей культуры и социального опы-
та. Например, из статей «Монополиям придется уважать парламент» 
[7] («Независимая газета»), «Кремль прокомментировал предложение 
вернуть смертную казнь» [8] («Российская газета»), «Трибуна для 
патриарха» [14] (журнал «The New Times») читатель делает выводы о 
направлениях работы государства. Если пропаганда распределена по 
различным каналам (газеты, журналы, электронные СМИ, телевиде-
ние) и действует совокупно, интенсивность сообщений пропаганды 
снижается, а значит, прессинг в отношении реципиента уменьшается 
до уровня постоянного информационного подкрепления социального 
контроля. Необходимо четко соблюдать баланс между информацион-
ным пресыщением и информационным голодом. 
Объект пропаганды – мировоззрение общества. М.И. Скуленко 
[9], например, пишет о том, что пропаганда в средствах массовой ин-
формации направлена, прежде всего, на мировоззренческие сужде-
ния, которые связаны с актуальными политическими и социально-
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экономическими потребностями общества. В целом воздействие про-
паганды можно свести к двум основным задачам [12]:  
1. Образование и закрепление тех или иных желательных и полез-
ных представлений, понятий, взглядов, привычек и убеждений и т. п.  
2. Разрушение, подавление и изменение нежелательных пред-
ставлений, понятий, убеждений и т. п. 
В книге «Машина, творящая богов» С. Московичи утверждает, 
что первичной характеристикой пропаганды является «попытка до-
биться принятия какой-то точки зрения, навязать некую установку 
или ценность, которая начинает восприниматься людьми как нечто 
естественное, истинное и подлинное» [6]. И не смотря на богатый ин-
струментарий методов пропаганды, пропагандисты стремятся охва-
тить не только систему стереотипных убеждений человека, но и эмо-
циональную сферу. Поэтому для достижения пропагандистского ре-
зультата  активно используется мифологизация в текстах СМИ. Та-
ким образом, в силу вступает один из семи парадоксов СМИ: пара-
докс мифологической интерпретации [10]. Согласно данному пара-
доксу, события непременно укладываются в определенную мифоло-
гическую схему и в самом сообщении уже заложен механизм его ин-
терпретации, так что читатель как бы узнает знакомые ему опреде-
ленные мифы в той или иной статье. Аудитория болезненно воспри-
нимает борьбу с мифами: человек включает все возможные защитные 
механизмы, чтобы этого не происходило. В крайнем случае, ради со-
хранения мифологической схемы, происходит признание события ис-
ключением из правил. Эти мифы основаны на стереотипах, которые 
подменяют собой более сложные образы – причем как в СМИ, так и в 
массовой культуре в целом.  
Происходит влияние на аудиторию при помощи символов, зна-
ков, своеобразных архетипов. Пропаганда в СМИ через миф направ-
лена на ту систему базовых понятий, которые не могут измениться в 
одночасье, а способны эволюционировать лишь постепенно, под воз-
действием вновь получаемой информации, в которую виртуозно 
вплетен определенный миф или архетип. Термин «архетип» по К.Г. 
Юнгу – «первообраз, изначальная модель мировосприятия, укоренен-
ная в коллективном бессознательном человечества, нации, рода и ак-
туализирующаяся в индивидуальной (творческой) деятельности ин-
дивида» [11]. По сути, это исходный базовый образец для дальней-
ших вариативных построений. Внушающий и объект внушения свя-
заны между собой вербальными или невербальными символами, с 
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помощью которых внушающий пытается навязать определенные 
идеи или формы поведения. По мнению некоторых авторов [1,2] го-
раздо эффективнее, если определение пропаганды включает подоб-
ную практику. Пропагандистский текст должен «отсылать» сознание 
человека к истории. Но воспроизведение архетипических представле-
ний в тексте – процесс сложный и неоднозначный. Удачное введение 
архетипа в медиапроизведение способно насытить экспрессией даже 
информационные жанры текста. Например, использование архетипа 
«огонь» расширяет смысловое поле высказывания контекстом «не-
контролируемая, мощная энергия, энтузиазм, жизненная сила, тепло, 
сердечность, духовная теплота». 
Одним из самых распространенных архетипов СМИ является 
архетип «врага», который отличается отрицательным отношением к 
индивиду или группе людей, основанном на сравнении, в котором 
собственная группа берется в качестве нормы и позитивной точки от-
счета. Так подобный архетип можно увидеть в публикации журнала 
«Коммерсант» под заголовком «Мы их уничтожим» [3]. Публикация 
сопровождается фотографией Барака Обамы, стоящего за трибуной и 
что-то говорящего. Для читателя становится уже совершенно не важ-
но, что Обама имел в виду исламское государство. Это выясняется 
только в лиде. Аудитория доверяет первичному ощущению – США 
враг, который непременно в сознании по замыслу пропагандиста 
должен представлять опасность. К.Г. Юнг разрабатывал собственный 
раздел психологии, основанный на проведении аналогий человече-
ского поведения с мифологией. Архетип «враг» помогает в ведении 
пропагандистской работы, так как аудитория концентрирует свое 
внимание на взаимоотношениях с «ним», а внутренние проблемы 
страны отходят на второй план. 
Пропаганда через серию апелляций, символов и заявлений, за-
ведомо предназначенных воздействовать специфическим образом, 
представляет собой всегда целостную в совокупности информацию. 
Конечно, доля подобных материалов, невелика. Работать с такими 
текстами намного сложнее. По большей части в СМИ пропагандист-
ское воздействие происходит через более простые формы, такие как, 
например, повторение, обращение к ложному авторитету, «забалты-
вание» и многие другие. Но те материалы, которые строятся на ми-
фологизации, гарантированно попадают в «цель» (т. е. аудиторию). 
Вербальное выражение происходит посредством метафор и символов, 
что позволяет проникнуть в сердца людей, задеть за живое. Напри-
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мер, фотографии самолета, летящего ввысь и набирающего высоту, 
часто можно встретить в качестве сопроводительных к публикациям 
об авиакатастрофах. Символ расправленных крыльев, которым не 
суждено достигнуть цели, очень точно воспринимается аудиторией. 
Миф о возможности мгновенной утраты близок каждому. Конкрет-
ный пример использования такого символа – публикация в журнале 
«Мир и политика» под названием «Летевший из Польши в Египет са-
молет экстренно приземлился в Болгарии из-за угрозы взрыва» [4]. 
Метафора как языковое выражение, языковая реализация архетипа, 
наполненная эмоциями и ассоциациями, рождает в воображении по-
требителя информации обширный перечень эмоций и переживаний, 
как в публикации того же журнала под названием «Черное зеркало» 
[5]. В этой статье автор пишет об убийстве двух журналистов, совер-
шенном афроамериканцем в США и явившемся выражением войны 
черных и белых. Казалось бы, о России не сказано ни слова, никакого 
сравнения в тексте нет, но читатель самостоятельно проводит это 
сравнение, приходя к выводу, что в нашей стране подобного «без-
образия», к счастью, не происходит. Такого результата пропагандист 
добивается путем использования в заголовке слова «зеркало». Зерка-
ло – уникальный символ, несущий мощную лингвистическую, куль-
турную и психологическую нагрузку; это то, что отражает нас самих; 
то, что позволило в контексте конкретной публикации о США по-
смотреть на ситуацию в своей стране с положительной точки зрения. 
От других форм внушающей коммуникации пропаганду через 
мифологию отличают еще преднамеренность и тщательно сконструи-
рованный характер апелляций и символов. Общение с аудиторией 
происходит вербально и визуально с помощью изобразительного ря-
да, также через использование визуальных символов власти в сопро-
вождающем фото, знаковых слов в заголовках, демонстрирующих 
мощь, силу и власть, через опору на «правильную» историю и другое. 
Например, журнал «TheNewTimes» в статье «От Брежнева до Пути-
на» [13] проводит сравнение коллективного руководства Брежнева и 
«одиночества» Путина, статья о механике власти. Так задачей совет-
ского историка было приспособить исторические факты к официаль-
ной доктрине. То же происходит сейчас, «когда начинают писать ис-
торию «Новороссии» и адаптировать историю Крыма к концепции, 
оправдывающей его аннексию» [13]. 
Пропаганда успешно апеллирует к архетипическим представле-
ниям и мифологическим стереотипам, ведь они универсальны, зало-
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жены в коллективном бессознательном и побуждают человека отно-
ситься к ситуации определенным образом. Так архетип «мудрый ста-
рец» приводит к тому, что аудитория автоматически испытывает 
больше доверия к  оппоненту, который старше, следовательно, более 
опытен.  
Неоспоримо, что мифологизация в средствах массовой информа-
ции как пропагандистский метод специфична, так как построена на 
взаимодействии чувственного и рационального компонентов мышле-
ния. Поэтому пропаганда, использующая в своем арсенале различных 
инструментов еще и миф, становится особенно действенной. Благо-
даря мифологизации даже самый скучный (но «нужный» в целях 
пропаганды) текст можно оживить, наполнить красками и эмоциями, 
что приблизит его к конечной цели – аудитории.   
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ОСОБЕННОСТИ ЖУРНАЛИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  
В СЕТИ ИНТЕРНЕТ (НА ПРИМЕРЕ АВТОРСКОГО ОПЫТА) 
 
Аннотация. В статье анализируются особенности практической 
деятельности журналиста в сети Интернет на примере оценки автор-
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